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Аннотация: в данной статье раскрыта суть термина «фирмен-
ный стиль» и его маркетинговая роль в создании положительно-
го имиджа фирмы. Были выделены и проанализированы элемен-
ты, оказывающие прямое и косвенное влияние на формирование 
фирменного стиля. Определено содержание понятия «имидж». 
Выявлена зависимость фирменного стиля от имиджа.
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on the formation of corporate identity were identified and analyzed. 
The content of the concept «image» is determined. The dependence 
of the corporate identity on the image has been revealed.
Keywords: Corporate identity, image, value, experience economy, 
company.
Переход к информационной экономике оказал заметное вли-
яние на системы ценностей и потребностей человека. Все чаще 
начинают говорить об эмоциях, о переходе от информационно-
го общества к экономике впечатлений. Одним из первых об этом 
стал говорить Джозеф Пайн, автор бестселлера «Экономика впе-
чатлений». Согласно исследованию PwC, потребитель тратит 
на 16 % больше на тот товар, который позволяет ему получить 
приятные впечатления от процесса приобретения товара. По дру-
гим данным (в опросе участвовало только поколение миллени-
алов), 78 % людей охотнее платят за опыт и впечатления, чем 
за вещи [2]. Позитивные эмоции и опыт для потребителя стали 
ценнее, чем материальное благо.
С ростом достатка и удовлетворением первичных потребно-
стей возрастает спрос на чувственное самовыражение по пира-
миде Маслоу. Все чаще люди обращают внимание на творчество, 
духовность и эстетику в окружающем мире и продуктах пользова-
ния. Как следствие, рынок индустрии культуры как способ приоб-
щения к этим ценностям активно развивается.
В компаниях различных размеров можно заметить множе-
ство эстетических элементов. Культура корпорации, включаю-
щая в себя эстетическую выразительность, формирует условия 
для корпоративной среды. Труд Тима Брауна о взаимосвязи ди-
зайна и бизнеса приводит к мысли о том, что корпоративная эсте-
тика — это инструмент менеджериальной и маркетинговой стра-
тегии, которая называется фирменным стилем [1].
Фирменный стиль — это образ компании с единой философ-
ской концепцией, который позволяет повысить конкурентоспо-
собность компании среди множества подобных игроков рынка. 
Уникальность и эмоциональная выразительность этого образа 
является сильным инструментом в маркетинге, так как вбирает 
в себя множество элементов корпоративной культуры, что позво-
ляет сделать предложение фирмы узнаваемым. С помощью об-
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раза и стилистики потребитель быстро идентифицирует бренд 
и выделяет его среди прочих. Фирменный стиль систематизирует 
и формирует общий вид образа всей продукции компании, улуч-
шая восприятие и запоминаемость.
Понятие «корпоративная идентичность» (corporate identity), 
а именно «фирменный стиль», пришло из выражения «коорди-
нация дизайна и корпоративного имиджа» («design coordination 
and corporate image»). Данное высказывание широко использо-
валось в начале ХХ в. теоретиками сферы рекламного бизнеса 
в момент, когда численность фирм, работающих в одной сфе-
ре, заметно возросла. Тогда и актуализировалась потребность 
в идентификации коммерческого образа.
Основные элементы фирменного стиля:
— графический товарный знак (графическое обозначение);
— логотип (название компании, торговой марки);
— фирменный блок;
— фирменный цвет (цвета);
— корпоративный герой;
— фирменный лозунг (слоган);
— прочие фирменные элементы [3].
Под фирменным стилем понимают набор графических, цве-
товых, словесных и прочих элементов, обеспечивающий визуаль-
ное и смысловое единство. Каждый элемент фирменного стиля 
выполняет отдельные функции, а в совокупности представля-
ет собой единое целое. Понятие «стиль» говорит о том, что под-
ход к оформлению, цветовым сочетаниям, рекламным образам 
и прочему будет единым у всей компании.
Фирменный стиль организации является актуальнейшим ин-
струментом рекламы. Совокупность определенных фирменных 
знаков формирует единство исходящей информации [4].
Важно отметить, что при создании фирменного стиля необ-
ходимо руководствоваться определенными подходами к дизай-
ну и цветовому сочетанию в различных образах фирмы (реклама, 
айдентика и пр.).
Основными элементами, оказывающими влияние 
на эту систему, можно назвать:
— атрибуты бренда (характеристика проекта). Гармоничное 
слияние и совместимость составляющих бренда с учетом потре-
бительских предпочтений и ожиданий;
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— аудиторию бренда (целевую аудиторию). Анализ и учет 
потребностей потребителя;
— вопрос бренда (какую проблему решает бренд). Демон-
страция возможностей фирмы и способов решения клиентских 
проблем;
— ценность бренда (миссия). Миссия является планом на дол-
гое будущее — это четко выверенная стратегия формирования 
и видение проекта, его позиционирование на рынке;
— семантика бренда (название). Значение, смысл названия 
неразрывно связаны с пониманием видения проекта; 
— характер бренда (ключевые слова). Ментальное действие, 
ассоциативный ряд, связанный с брендом. Ясность сообщения 
бренда, креативная фраза, рассказ о пользе для потребителя;
— суть бренда (описание бренда в одном предложении). 
Описание продукта в одном предложении.
Формируемый образ должен быть построен на принципах фи-
лософии и психологии с основной задачей — сообщить о ценно-
сти компании в доступной форме.
Можно выделить основные функции фирменного стиля:
— идентифицирующая функция. Отожествление деятельности 
компании с ценностями бренда, которые важны для потребителя;
— имиджевая функция. Формирование и поддержка уни-
кального вида фирмы и ее продукта, что благотворно влияет 
на репутацию;
— дифференцирующая функция. Выделение товаров и рекла-
мы компании среди схожих на рынке.
В современных реалиях каждый бренд нуждается в верно 
разработанном фирменном стиле. Существование фирмы в пер-
вую очередь зависит от стратегии ее продвижения, и фирменный 
стиль является определяющим фактором. Образ компании служит 
главным рычагом положительного влияния на целевой сегмент, 
что обеспечивает конкурентоспособность компании [5].
Можно сделать вывод, что фирменный стиль — это ос-
нова коммуникационной политики компании, главное сред-
ство общения и увлечения потребителя, он является важной 
составляющей бренда.
Анализируя работу В. М. Шепеля по имиджелогии, следует от-
метить, что фирменный стиль сегодня — это полноценная про-
ектная культура, которая диктует свои правила и нормы. Целью 
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формирования корпоративной идентичности является разработ-
ка дизайн-системы для образования среды, которая несет в себе 
определенный имидж. Фирменный стиль формирует имидж ком-
пании, так как свойства фирменного стиля позволяют потенциаль-
ному потребителю определить предложение именно той фирмы, 
на которую направлено продвижение. Фирменный стиль — это 
оболочка, наполненная конкретным содержанием. Имидж образу-
ют мероприятия связи с общественностью (PublicRelations — PR) 
и та самая наполненная оболочка.
Имидж является менеджериальной категорией, одним из со-
ставляющих символического капитала. При этом имидж одной 
компании может быть различным для разных групп обществен-
ности (стейкхолдеров). Инвесторы, государственные структуры, 
общественность имеют разные цели в отношении к деятельности 
фирмы. К примеру, общественности важна компания с высоким 
уровнем социальной ответственности, партнерам важны высокие 
показатели конкурентоспособности. И важно отметить, что ценно-
сти групп могут измениться с течением времени. Как следствие, 
компания может иметь определенный имидж перед определен-
ной группой стейкхолдеров. Совокупность различных отношений 
к компании формирует емкое представление о фирме.
Имидж формируется в результате воздействия компании 
на общественное мнение, путем представления своего фирмен-
ного стиля и стремления к максимально точному удовлетворе-
нию потребностей потребителя. Диалог со стейкхолдерами фор-
мирует ценности имиджа. Ценность определяет эмоциональный 
результат использования продукта компании: чувство при потре-
блении, отношение, вызванное со стороны общества. Ценность 
бренда складывается сочетанием исключительных качеств про-
дукта и собственных умозаключений потребителя. Обусловли-
вается как соотношение выгод от потребления продукта брен-
да и затрат всех ресурсов, которые нужно осуществить в связи 
с эксплуатацией. 
Итак, фирменный стиль является связующим звеном, 
средством коммуникации между компанией и потребителем. 
Это основное средство формирования положительного эмоцио-
нального образа и отражения ценностей бренда.
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